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La presente investigación, se basa en el análisis del discurso publicitario audiovisual del 
spot que elaboró Mibanco, en  el mes de enero del año 2018, se siguió un modelo de 
análisis narrativo audiovisual y de argumentación del discurso; teniendo como  objetivo 
determinar  las características del  discurso publicitario. Esta investigación es de tipo 
cualitativa, puesto que se utilizó la observación, recolección de datos, teoría, imágenes y 
sonidos que describen y permiten entender las situaciones y problemática.  En la 
investigación cualitativa las muestras no son probabilísticas, por lo tanto, los muestreos 
son intencionales. El escenario de estudio de esta investigación, es la campaña 
publicitaria "Escolares útiles", de la empresa Mibanco haciendo uso del spot. En esta 
investigación, se analizó todo el objeto de estudio que corresponde, el spot publicitario; 
concluyendo en  que la publicidad para ser eficaz, hoy en día, debe generar que su 
público se identifique y participe de su problema central (mensaje). Al involucrar 
problemas de tipo social, económico y cultural se logrará mayor conexión con el 
público. Por ello, Mibanco en su campaña “Escolares útiles”, utiliza un narrador, 
escenarios y personajes que se relacionan con la vida diaria de los consumidores. 
Mediante la argumentación cuestiona la realidad educativa en el país, generando  una 
pretensión, con el fin de sostenerla para luego ser aceptada y así lograr que consuman el 
producto (en este caso que adquirir el préstamo) los microempresarios. Por último, la 
empresa se compromete a colaborar con el financiamiento de cursos escolares.  
 










The present investigation is based on the analysis of the audiovisual advertising 
discourse of the spot that Mibanco produced, in the month of January of the year 2018, 
a model of audiovisual narrative analysis and discourse argumentation was followed; 
having as objective to determine the characteristics of the advertising discourse. This 
research is of qualitative type, which has the vision of observation, data collection, 
theory, images and sounds that allow to understand situations and problems. In 
qualitative research the samples are not probabilistic, therefore, the samples are 
intentional. The stage of study of this research, the advertising campaign 
"Schoolchildren useful", of the company Mibanco making use of the place. In this 
investigation, the whole object of study that corresponds, the advertising spot was 
analyzed; concluding that the publicity to be effective, nowadays, must generate that its 
public is identified and participates in its central problem (message). By involving 
social, economic and cultural problems, greater connection with the public will be 
achieved. For this reason, Mibanco uses a narrator, scenarios and characters related to 
the daily life of consumers in its campaign "Useful schoolchildren". Through the 
argument to question the educational reality in the country, generate a claim, in order to 
maintain to accept and thus achieve that consume the product (in this case, which 
acquire the borrower) microentrepreneurs. Finally, the company is committed to 
collaborate with the teaching centers. 





1.1.  Aproximación temática 
La presente investigación se basa en el análisis del discurso publicitario audiovisual del 
spot que elaboró Mibanco en  enero del 2018, siguiendo un modelo de análisis de la 
narrativa audiovisual y la teoría de la  argumentación de Stephen Toulmin, 
describiremos las estrategias que se utilizaron. 
Buiza (2011), considera que “La publicidad es la herramienta por excelencia de la 
actividad comercial, ocupa un rol preponderante en la lucha constante por clientela en 
mercados cada vez más competitivos” (párr. 6). Por ello, se presenta de  forma pública y 
busca fomentar directa o indirectamente la adquisición de bienes o la contratación de 
servicios, captando o desviando las preferencias de los consumidores. 
Es precisamente esa constante lucha la que puede generar que se incurra en 
comportamientos desleales que perjudican no sólo a los consumidores; sino también, a 
los otros competidores y al mercado; haciéndose necesario regular la publicidad en 
nuestro país.  
En el Perú, la publicidad se encuentra regulada por el Decreto Legislativo N° 691 
(“Normas de la Publicidad en Defensa del Consumidor”). El mencionado decreto 
legislativo, recoge los cuatro principios básicos o normas de conducta, pacíficamente 
aceptados en la doctrina que rige la actividad publicitaria, a saber: veracidad (artículo 
4), autenticidad (artículo 6), lealtad (artículo 7) y legalidad (artículo 3). Cuando se viola 
alguno de estos principios la publicidad se torna en ilícita. 
Siendo así, toda publicidad vertida en un medio de comunicación debe respetar los 
parámetros que la ley establece en el Perú. En este caso se estudiará el spot publicitario 
que lanzo Mibanco como parte de su campaña “Escolares útiles”. 
La empresa Mibanco nació en el año 1998, bajo la experiencia de la asociación sin fines 
de lucro Acción Comunitaria del Perú (ACP), que ya venía operando 34 años en Lima y 
provincias. Este banco centraliza sus operaciones en el micro y pequeña empresa. En el 
año 2006, el Banco Interamericano de Desarrollo (BID) reconoce a Mibanco con el 
“Premio a la excelencia en microfinanzas” y en el 2008 gana el “Effie de Plata” por la 
campaña "Créditos aprobados".  
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Además de estos reconocimientos, Mibanco ganó una calificación global de desempeño 
social, otorgado por Planet Rating 4+ y en el 2011 obtuvo el grado de inversión BBB 
con perspectiva estable, otorgado por Standard & Poor's. A principios del 2014, 
Mibanco fue adquirido por Edyficar y es en ese momento que se produjo el gran 
proceso de fusión entre Financiera Edyficar y Mibanco. Actualmente es la entidad líder 
en microfinanzas en Perú, reconocida por apostar y confiar en los emprendedores 
nacionales (Mibanco, 2018, párr. 3). En consecuencia, busca insertar una temática social 
en sus múltiples campañas creativas y es por esta cualidad que se distingue de los 
demás.  
En enero lanzó su campaña escolar 2018 denominada “Escolares útiles”, cuyo spot 
publicitario elaboró una temática que involucra la realidad nacional; graficando la 
situación de la educación en el país. Esta campaña está basada en un mensaje de 
reflexión y cuestionamiento frente a la situación que afronta la educación en el Perú, 
impulsando la necesidad de adquirir un préstamo para emprendedores de micro y 
pequeña empresa, que necesiten abastecerse de mercadería en esta campaña escolar y 
así contribuirán a financiar cursos escolares, en diferentes zonas del país.   A solo seis 
días de lanzar la campaña, el spot que tiene una duración de un minuto y medio logró un 
alcance digital de tres millones de personas y el video ha sido compartido cerca de 
diecisiete mil veces en Facebook y logrando más de ochocientos siete mil 
visualizaciones desde el fan page de la marca “Mibanco”. 
La gran acogida que tuvo el spot nos lleva a analizarlo mediante su discurso 
publicitario, el cual está  configurado y estructurado para narrar, describir, argumentar, 
explicar e instruir una secuencia de imágenes y sonidos que logran persuadir al receptor.  
Martínez (2012), afirma que “En sus inicios, el discurso publicitario mostraba las 
características básicas del objeto, sus atributos propios y sus bondades. Sin embargo, 
esta narrativa ha ido evolucionando hasta la actualidad, en donde predomina un discurso 
centrado en la venta de emociones y experiencias” (p.470). Hoy en día ya no se muestra 
una publicidad informativa, más bien se busca involucrar emociones, lazos familiares y 
los reflejos sociales para poder identificar al comprador con el producto. Estos van 
acompañados de  mensajes, sonido e imagen que buscan generar algo más en el receptor 
y la información pasa ser solo un componente que no tiene mayor protagonismo. 
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Es por ello, que también analizaremos la argumentación dentro del  discurso 
publicitario, ya que esta campaña  refleja la problemática de la educación en el país, 
representada por una serie de datos que reafirman la aserción, tal como lo plantea la 
teoría de la argumentación de Stephen Toulmin. 
También se usará el  estudio realizado por Claudio Araya Seguel (2013), basado en el 
análisis del discurso publicitario audiovisual desde las perspectivas de las 
representaciones sociales que en él se configuran, como también desde la 
multimodalidad, es decir, la utilización de diversos recursos semióticos que contribuyen 
a construir y reforzar las representaciones sociales, fundamentalmente referidas a 
personas.  
Este nos muestra la estructura narrativa del discurso publicitario,  que comprende  la 
unidad semántica del relato, categorizada a partir de las acciones y los acontecimientos 
que se desarrollan; en suma, este se configura con base en un marco situacional 
(agentes, lugares y tiempos), en episodios o sucesos, un conflicto, una solución y una 
conclusión. 
Como base para la investigación, se pueden mencionar algunos estudios realizados 
referentes a este tema: 
Según Téllez y Ruíz (2013), en su tesis “Análisis del discurso publicitario en el 
contenido del spot de la campaña “El son” de Toña  del año 2011-2012, desde la 
perspectiva de la semiotropia, la retórica de la imagen y la narrativa audiovisual”, tiene 
como objetivo general, realizar un análisis del discurso del contenido publicitario del 
spot de la marca  Toña de la campaña “El son” del 2011-2012, tomando como referente 
la perspectiva de la semiotropia, la retórica de la imagen y la narrativa audiovisual 
utilizada para persuadir al público meta a consumir determinado producto o servicio. 
Empleando un estudio cualitativo,  analizará la manera en que Toña llega al consumidor 
a través del empleo de los elementos que constituyen la nicaraguanidad como estrategia 
comunicacional, para ello se emplea el modelo deductivo, dado que analizará e 
interpretará los datos obtenidos basándonos en teorías existentes y relevantes.  
Su conclusión más importante fue, que el fenómeno publicitario se perfila como una 
manifestación perfectamente integrada en el ámbito de la cultura y las valoraciones 
sociales, los anuncios conforman su propia realidad, es una realidad impuesta sutilmente 
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en el colectivo popular, en otras palabras, esa realidad articula sus propias reglas y 
normas como mecanismo de cultura cotidiana que rodea al individuo día a día, 
fascinándole e involucrándoles pautas de funcionamiento y ordenación vinculadas al 
uso de los productos y los universos simbólicos asociados y desplegados en torno a 
ellos. 
Luego tenemos a Ramos (2014), en su tesis “El discurso publicitario y las 
representaciones sociales en los anuncios televisivos ayacuchanos (2011 - 2013)”, tiene 
como objetivo general explicar cómo se han organizado y manifestado las 
representaciones sociales en el discurso publicitario de los anuncios televisivos que 
circularon en la ciudad de Ayacucho, entre el 2011 e inicios del 2013. Para ello emplea 
la metodología de tipo investigación por su naturaleza básica, por su nivel de 
profundidad es descriptiva, por lo tanto nos abocaremos a analizar y describir cómo se 
configuran las representaciones sociales en el discurso publicitario de los anuncios 
televisivos en Ayacucho. 
Como conclusión general, explica que la construcción del discurso publicitario de los 
anuncios televisivos que circularon en la ciudad de Ayacucho entre el año 2011 e inicios 
del 2013, se han organizado a partir del estereotipo como componente dominante del 
contenido publicitario y es esta la columna que sostiene su propia lógica, conformados 
en torno a una mentalidad comercial y en donde crean su propia realidad, su propio 
mundo sin perder desde luego su capacidad valorativa. Su configuración, sin duda, no 
ha mostrado las visiones más exageradas de los estereotipos sociales, simplemente se 
toma como base la estructura de estos estereotipos y crean una realidad publicitaria 
determinada, no existen más allá de sus mensajes. 
Por último, según Araya (2013) en su estudio “Sinergia entre representaciones sociales 
y multimodalidad. Análisis crítico de un discurso publicitario audiovisual”, tiene como 
objetivo general mostrar una posibilidad de análisis de un discurso publicitario 
audiovisual, desde las perspectivas de las representaciones sociales que en él se 
configuran, como también desde la multimodalidad. 
La metodología que emplea, se basa en algunas ideas correspondientes al ámbito de la 
cognición social y al ámbito de la semiótica, al tiempo que se busca explicar de qué 
manera opera el dispositivo semiótico del discurso en cuanto a la construcción de 
diversas representaciones sociales. 
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Y el objetivo principal del trabajo, es buscar contribuir en la exploración de diversas 
posibilidades de lectura y comprensión de los discursos multimodales que operan en el 
paisaje semiótico y epistemológico actual. 
1.2. Marco teórico 
1.2.1. Publicidad 
El término publicidad proviene del latín Advertere, que significa “enfocar la mente 
hacia”, es la capacidad con la cual podemos direccionar un mensaje a través de los 
diferentes canales de comunicación, adaptándolo con los elementos necesarios que lo 
componen como los gráficos, música, colores y demás elementos que nos permita llegar 
a la mente del consumidor. Para construir una forma de intercambio de información y 
mensajes. 
Los orígenes de la publicidad están ligados con el inicio del comercio, esta actividad 
que se daba en base al intercambio entre dos o más personas. Es por ello, que los 
antecedentes más antiguos de publicidad son los anuncios de la antigua roma que se 
encontraron en las ruinas de la ciudad de Pompeya, los cuales fueron fabricados por los 
romanos. (Thompson, 2005). 
En cronología, podemos mencionar primero a Grecia, en donde se usó para ayudar al 
desarrollo de las ventas y el mercadeo; luego en el Imperio Romano con el álbum y el 
libellus; en la edad media, el pregonero transmitía las órdenes y deseos de los nobles.  
En el siglo XVI, aparece el primer esbozo de periódico y con él toma fuerza la 
publicidad; luego en el siglo XVIII, la prensa acepta el apoyo de la publicidad como 
financiación; durante el siglo XIX, la publicidad se toma como medio de apoyo 
financiero para sostener las entregas de dichos periódicos; Y ya en el siglo XX, 
la publicidad llega a su máximo apogeo, potenciada por los nuevos medios de 
comunicación. 
Posicionándose como la comunicación a un gran sector y con el fin de captar la atención 
y generar la acción de las personas, una publicidad siempre está dirigida a miles de 
personas y el soporte que utiliza son los medios masivos de comunicación, los cuales 
generan un alto costo pero tienen gran nivel de alcance, es por eso que se vuelve 
rentable. Por  ello, las empresas nuevas lo utilizan para entrar en el mercado. Asimismo, 
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elaboran un plan de medios variados que les permita estar en todas partes y a todas 
horas.  
La publicidad es comunicación al servicio del marketing, una de las posibilidades de la 
empresa para comunicarse con el mercado y apoyar los servicios del marketing, 
entendiéndose este como el conjunto de actividades dirigidas a facilitar o realizar 
intercambio. Puesto que, requiere de la elaboración de un estudio de mercado para saber 
cuál es la manera de promocionar un producto o servicio. (Duran, 2014, pág. 7). Luego 
de esto la empresa debe elaborar un briefing; documento mediante el cual el anunciante 
proporciona información relacionada con el producto (fabricante, competencia, 
distribuidores, estrategias y objetivos).  
Entonces, la  diferencia está centrada en que el marketing, es la filosofía que busca 
priorizar la satisfacción de las necesidades de los consumidores, que recibe el soporte de 
la publicidad para trasmitir el mensaje  y poder así persuadir al consumidor.  Siendo así, 
la publicidad es la actividad con mayor repercusión económica y social, pues, el fin 
principal es la expansión de las ventas y desde una perspectiva social, la publicidad 
posee gran utilidad por su contenido informativo que beneficia al consumidor,  
La publicidad está orientada hacia una gran cantidad de receptores para poder generar el 
proceso de informar; dando a conocer las características de un producto o servicio. 
Persuadir mediante las herramientas y los soportes que utilice, es ahí donde la 
creatividad debe fluir de manera que el mensaje llegue a la mente del consumidor y 
recordar el mensaje. 
Queda en el pasado la publicidad que se destacaba por resaltar los beneficios de los 
productos, hoy en día, esos beneficios no siempre pueden ser racionales, porque todos 
ofrecen ventajas similares. Esto explica la proliferación  de  la  publicidad  emocional,  
donde  se  destacan  ante  todo valores asociados a deseos, anhelos y aspiraciones 
internas de los individuos (Vázquez, 2007, pág. 29).  
En sentido estricto, la publicidad no es un lenguaje, sino un género semiológico que 
recurre a cualquier lenguaje y a la imbricación de distintos procedimientos 
comunicativos (sonido, palabra, imagen). “No obstante, en la actualidad la publicidad se 
está erigiendo en el género semiológico más idóneo para presentar no sólo el producto 
comercial, que constituye la finalidad del discurso, sino también forma de vida, hábitos 
y comportamientos” (Ávila, 2003, pág. 512)  . Ahí radica la versatilidad de jugar con las 
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realidades que pueden plantear los creativos, debido a que lo que se  presenta a un 
espectador podrá ser tomado como verdad, acompañado de las emociones que 
transmite. 
1.2.2. Discurso publicitario 
Colón (2012), “Cabe decir, que el discurso es un ente abstracto; como modalidad 
privilegiada y específica de la aplicación de lenguajes diferentes, responde a unas 
prácticas enunciativas concretas, y a unos procesos de producción social y culturalmente 
determinados” (p.1).  
Pérez (2002) afirma que “El discurso publicitario es un tipo de comunicación social, 
además de comercial, contemporánea, y en ocasiones invasora de la cotidianeidad que, 
como tal, absorbe muchos de los conceptos presentes y relacionados con el hecho 
social, tanto en su forma como en su contenido”(p. 130). La construcción del discurso 
implica insertar elementos que puedan identificar al receptor. Ya sea mediante el  estilo 
de vida, gustos o temas coyunturales.  
El discurso publicitario es retórico, puesto que se trata de una acción intencional 
dirigida a influir en nuestro beneficio sobre un interlocutor. Dado que su flexibilidad 
permite explotar al máximo los signos lingüísticos y no lingüísticos que se pueden 
utilizar en él; y así hacerlo mucho más persuasivo en temas de gustos y costumbres 
sociales.  Un publicista debe tener claro qué es argumentar y qué modelos o estrategias 
pueden ser útiles para configurar un buen  proceso argumentativo publicitario. (Ávila, 
2003).  
Ya en los últimos años, en el Perú se ha venido realizando diversas campañas 
publicitaras que van dirigidas a la mente y reflexión del consumidor, este cambio en el 
discurso está centrado, hoy en día, en la venta de emociones y experiencias, buscando 
obtener el valor diferencial que se le compartirá a los consumidores y por el cual se 
busca persuadir en ellos para generar emociones que estén asociadas al producto o 
servicio. 
En el diseño de una estrategia discursiva, el creativo publicitario debe partir de las 
razones, pruebas y argumentos que necesitan los receptores para adquirir un producto o 
servicio; por ello, el nivel discursivo se opta por la modalidad argumentativa que se 
convierte en plataforma textual irremplazable para la creación de cualquier texto 
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publicitario. (Ávila, 2003). El discurso también lo constituyen los códigos icónicos, 
sonoros y kinésicos; y ahí está la imagen en movimiento que  permite un discurso 
multiexpresivo, abarcando la configuración del discurso, los gestos, la vestimenta, el 
ambiente, los colores, la música, entre otros; con el objeto de transmitir sensaciones, 
llevando a la intuición y que al final sea memorizado, porque “si el receptor no recuerda 
lo anunciado, difícilmente podrá ser movido a adquirir un artículo o un servicio”. 
La relación entre discurso y publicidad, se expresa mediante el  poder del que hacen uso 
los anunciantes, a través de un discurso persuasivo y a veces manipulativo. A partir de 
este principio, la tarea de los publicistas se enfocó en congeniar la imagen y palabra de 
tal manera que aplicando una estrategia publicitaria se obtenga el resultado deseado, al 
conseguir con éxito que los receptores adquieran los productos anunciados por medio de 
sus campañas. (Palacios, 2015). 
Grijelmo (2001), afirma que “El lenguaje es adquirido en las primeras etapas de la vida, 
de modo inconsciente y espontáneo, luego llegan a hacer parte del vocabulario y son 
reproducidas, pues la forma como se utilizan las palabras revela la forma como se 
piensa” (pág. 29). Aquí se habla de una capacidad de seducción en las palabras, puesto 
que es un componente importante de la publicidad audiovisual; por medio de estas se 
elabora la persuasión al oyente. Quien emplea las palabras de esa forma, puede buscar 
con intención encomiable un efecto literario o quizá un endulzamiento amoroso, pero 
también, esta fuerza interior del lenguaje sirve a quienes intentan manipular a sus 
semejantes y aprovecharse de ellos. 
Con esto podemos decir, que  las palabras son portadoras de todas esas connotaciones, 
de todos esos elementos persuasivos que se dirigen al inconsciente para ser 
completamente efectivos, en el discurso se encuentran elementos verbales y visuales. 
Dentro de los elementos visuales, están las imágenes que apoyan al texto y los colores 
que llaman la atención. Las características principales del discurso publicitarios se basan 
en que deben llegar a la vista o el oído, valiéndose del tipo de tamaño, cuerpo, colores,  






1.2.3. Estructuras narrativas de la publicidad  
La cantidad de relatos existentes a lo largo de la historia, exigen la formalización de una 
construcción teórica. El relato es soportado por el lenguaje articulado oral o escrito, 
también por la imagen fija o móvil y por la combinación ordenada de sus componentes; 
el relato comienza con la historia misma de la humanidad, el relato está allí, como la 
vida misma (Corral L. S., 2009, pág. 33). Desde entonces, se fija la necesidad de 
fabulación que experimenta el inconsciente colectivo de la humanidad. El esquema 
narrativo se instaura como una formalización de describir, articular e interpretar las 
dimensiones cognitivas (conjunto de potencialidades del ser humano que le permiten 
entender, aprender, construir).  
“Los mensajes publicitarios en su estructura comunicativa y en su acto discursivo, 
llevan a cabo artificios de narratividad y ficcionalización, por medio de los cuales se 
cuenta una historia de un producto. En cuanto a la ficcionalización, el acto narrativo del 
discurso publicitario (entendiendo por discurso una totalidad coherente y organizada 
que enlaza textos, en relaciones de coordinación, supra ordenación y subordinación en 
función del objeto de la narración), es en sí mismo un proceso de ficcionalización” 
(Riaño, 2015, p. 2). 
Cada sujeto tiene preferencias, es decir cada uno quiere que las historias se las cuenten 
de una determinada forma. Jiménez (2003) afirma, que la “Narrativa audiovisual es, la 
facultad o capacidad de que dispones las imágenes visuales y acústicas para contar 
historias, es decir, para articularse con otras imágenes y elementos portadores de 
significación, hasta el punto de configurar discursos constructivos” (pág. 13). 
Es decir, está presente en todos los discursos con variaciones técnicas y formales de 
aspectos audiovisuales, puesto que, mediante este se recogerán los hechos presentados 
dentro de un tiempo y lugar. Describiendo el narrador  los personajes, también el ámbito 
en que se desarrollan para lograr un entendimiento. La narratividad se plantea mediante 
un esquema estructurante, para emitir significados diseñados con intencionalidad de la 
enunciación. 
Seguel (2013) dice, que “El hombre participa y aprende a diario, este procesamiento que 
le damos a la información mediante el sistema psíquico; selecciona, transforma organiza 
la información se llama cognición y eso social por que el origen es la sociedad y se 
refuerza continuamente mediante la interacción” (p. 45). 
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Los agentes Sociales,  la categoría nos ayuda a ordenar nuestros mecanismos 
cognitivos, ya somos capaces de elaborar un esquema social para interpretar la realidad 
en nuestro entorno. Este esquema que creamos, lo dividimos en categorías, en la cuales 
vamos agrupando mediante la interacción que tenemos a diario con amigos del trabajo, 
escuela, universidad y la familia; también las ideologías, las creencias y la información 
que recibimos de los medios. Entonces realizamos un proceso de valoración y vamos 
colocando cada individuo en una categoría y así producimos la representación. 
Modelo Adaptado de Claudio Araya Seguel (2013): 
1. Estructura narrativa: 
1.1. Reseña del spot: relata el spot, lo cuenta cronológicamente; cómo se van 
dando las acciones. 
 
1.2. Narrador: es el mediador, la voz que predomina y quien cuenta la historia. 
 
1.3. Tiempo: determina el orden y duración de los acontecimientos en la 
narración. La anacronía narrativa; es el tipo especial de alteraciones entre 
el tiempo del relato (o texto narrativo) y el tiempo de la historia (orden 
cronológico en que ocurrieron los hechos).  
 
Tradicionalmente, son dos los tipos de anacronías: 
Flashback (Escena retrospectiva): la narración salta hacia el pasado, para 
contar o evocar un acontecimiento anterior al presente del relato. 
 
Flash forward (Avance rápido): la narración se dirige hacia el futuro, con 
el fin de anticipar o anunciar lo que más adelante ocurrirá. 
 
1.4. Espacio narrativo: Las acciones de la historia se desarrollan en este 
plano; con la narración se construye la escena de los hechos, a veces ligada 
a la perspectiva de un personaje o del narrador. lugares físicos. 
 
1.5. Personajes: sujetos que aparecen en el texto discursivo, entre ellos se 





1.2.5 Aspectos formales 
Dentro de un spot publicitario encontramos diversos elementos técnicos que lo 
configuran. 
Tipos de planos:  
1 Plano general: aquí se muestran imágenes que  intentan capturar 
la mayor parte de la escena. Por ello se suelen hacer con el máximo 
angular que nos permita visualizar el objetivo.  
2 Plano americano o 3/4: este plano, también llamado plano tres 
cuartos es aquel en el que la escena se puede dividir en cuatro zonas y 
solo escogemos tres. En el plano americano escogeríamos las zonas de 
la cabeza a la parte superior de la rodilla. 
3 Plano medio: en este plano aparece el sujeto de la cabeza a la 
cintura, más o menos por la zona del ombligo. Se utiliza mucho en 
fotografía de moda o en entrevistas con dos sujetos.  
4 Primer plano: aquí el plano se corta en los hombros, hasta la 
cabeza. Es el más utilizado en fotografías donde se busque resaltar el 
maquillaje o el rostro. Mediante este se acerca mucho más al sujeto, es 
un plano perfecto para escenas íntimas, también se conoce como 
primer plano menor o plano de retrato.  
5 Primerísimo primer plano: en este plano la cara del sujeto es lo 
más importante, el plano ocupa desde la barbilla o mentón hasta la 
mitad de la frente. Hay que tener cuidado con la profundidad de campo 
  
6 Plano detalle: se encarga de mostrar una zona determinada de la 
escena, no se centra en el sujeto completo, sino en un elemento que 
sujete un complemento, un solo ojo, labios, etc. En este tipo de plano 
habrá que cuidar el encuadre y composición, pues serán los 








1. Cenital o Zenital: se realiza desde encima del sujeto. Es un buen ángulo si 
queremos componer con sombras o la colocación de los objetos de la escena. 
2. Picado: para este ángulo debemos situar la cámara por encima del sujeto de 
forma oblicua a unos 45º aproximadamente.  Coloca la cámara a la altura 
aproximada de los ojos, esto hará que la imagen trasmita al espectador una 
sensación de inferioridad y fragilidad. 
3. Plano frontal o  normal: este ángulo es  también es conocido como “plano 
neutro o normal“. Colocamos la cámara  paralela al suelo, delante del modelo y 
a la altura de sus ojos.  
 
Iluminación: La luz es el elemento prioritario en la fotografía, sin luz no se pueden ver 
los objetos y no se puede realizar impresión alguna. Sin luz no hay fotografía.  
Según la fuente lumínica de la que provenga la luz, podemos diferenciar entre: 
1. Luz natural: proviene del sol. 
2. Luz artificial: proviene de lámparas, rebotadores, flashes, etc. Según la 
difusión de la luz: 
1. Luz dura: proyecta una sombra con bordes nítidos y muy definidos. Por 
ejemplo, fotografías tomadas con luz natural, con mucho sol, como a las 12 
del mediodía. 
2. Luz suave: es una luz muy difusa, que apenas proyecta sombras, es 
producida por una fuente de luz extensa y de poca intensidad. Por ejemplo, 
fotografías tomadas en una habitación en donde haya un visillo o una cortina 
por donde entre la luz natural o fotografías tomadas en un día nublado. 
3. Luz semidifusa: fuentes de luz grande y próxima al objeto. Esta luz destaca 






Según la dirección: 
1. Luz frontal: esta aplana el objeto, las sombras se proyectan siempre duras 
por detrás del objeto. 
 
2. Luz lateral: es muy dura, crea muchas sombras y también un lateral queda 
muy iluminado y el contrario no. 
 
 
3. Luz semilateral: es colocada a 45º, a medio camino siempre entre la luz 
frontal y la luz lateral. Las sombras favorecen en la profundidad del objeto. 
 
4. Luz de relleno: luz secundaria, se utiliza para rellenar o iluminar sombras de 
la luz principal. 
 
 
5. Luz de fondo o de ambiente: es simplemente  la luz que rodea al objeto. 
 
6. Contraluz: se coloca la luz detrás del objeto y se crea un gran contraste 
entre el fondo, que estará muy iluminado, y el objeto, que estará oscuro. 
 
 
7. Luz de separación: la luz estaría colocada a unos 135º, por detrás del objeto 
pero en un lateral, las sombras resaltarían las texturas. Se utiliza para 
distinguir el objeto del fondo. 
 
8. Luz cenital o picado: la luz es colocada por encima del objeto, esto genera 
que produzca sombras muy duras y verticales, creando zonas muy oscuras y 
zonas muy iluminadas. 
 
 
9. Luz de contrapicado: la luz colocada por debajo del objeto, produce 
sombras antinaturales, se consiguen fotografías misteriosas. La escena se 




1.2.4. La argumentación en el discurso publicitario: Stephen Toulmin 
Bello (2014),  afirma que “La argumentación es un proceso secuencial que permite 
inferir conclusiones a partir de ciertas premisas. Implica un movimiento comunicativo 
interactivo entre personas, grupo de personas e incluso entre la persona y el texto” (p. 
3). Es por ello, que se puede descubrir argumentación dentro del discurso publicitario 
audiovisual, pues las empresas cuentas una historia y dentro de esta, expresan los 
elementos que fundamentan su premisa inicial. 
El objetivo es demostrar un hecho o defender una opinión (aserción), la cual se 
estructura con base en una definición (datos) y la explicación, propiamente dicha, que 
puede incluir descripciones. La instrucción, a su vez, es un modo discursivo usado para 
indicar los procedimientos necesarios para realizar una tarea. 
La teoría de la argumentación  en el discurso, se presenta como una corriente  que 
surgió  en la segunda mitad del siglo XX. Su propósito era estudiar los procedimientos 
mediante los cuales se lograba la persuasión en los discursos, entre ellos, los 
publicitarios y propagandísticos. 
(Marín, 1982), en el libro Análisis del discurso. Hacia una semiótica de la interacción 
textual se plantea lo siguiente sobre la enunciación:   
“Compete al análisis de la enunciación, todo aquello que en el 
texto indica la actitud del sujeto respecto a lo enunciado: el texto 
se presenta siempre como “marcado” o “no marcado” 
subjetivamente, esto es, referido a un sujeto que manifiesta 
expresar sus opiniones, puntos de vista, referir una experiencia o 
unos acontecimientos respecto a sí mismo o bien como hechos y 
saberes “objetivos” ajenos a quien los enuncia” (p.93).  
Bello (2014) dice que, “Toulmin cree que las argumentaciones cotidianas no siguen el 
clásico modelo riguroso del silogismo y crea uno adecuado para analizar cualquier tipo 
de argumentación en el marco de los discursos sociales: conversación, periódico, 
televisión, radio, prensa escrita, entrevista, interacción docente alumno, médico-
paciente, abogado-cliente” (p. 5). El fin de esto es, poder lograr un entendimiento claro, 
debido a que estos discursos publicitarios no son amplios, más bien son de poca 
duración  y mezclan elementos gráficos y musicales.  
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En consecuencia, la teoría de la argumentación tiene como fin  indagar en los modos de 
enunciación, aquellos recursos retóricos y de organización del texto, pues el tipo de 
argumento utilizado será el que  ejerza influencia en el pensamiento del receptor. 
Por ello, la práctica comunicativa publicitaria acude a la argumentación con el fin de 
llevar a cabo un propósito: Persuadir de las bondades de un producto o servicio o de la 
importancia de aceptar una idea, con el fin de motivar la acción de las audiencias.  
(Villada, 2015), los argumentos responden a tópicos (temas), relativos y están 
relacionados con valores culturales y sociales. Algunos de estos tópicos empleados de 
modo profuso por la publicidad, son los que tienen que ver con la existencia. Es 
preferible lo que se tiene a lo que no se tiene; o los de calidad se oponen a los de 
cantidad, los de cantidad expresan que la cantidad es preferible a la calidad. 
Por último, los argumentos por su finalidad buscan la adhesión del público al respaldar 
una tesis y dicha tesis puede ser racional (basada en hechos y/o sistemas de creencias 
bastante arraigados) o sentimental, cuya finalidad es conmover a través de argumentos 
afectivos. 
Romero Gualda (2008), la siguiente cita resume las ideas expresadas en el sentido que 
el discurso publicitario es argumentativo, pero no en sentido estricto:  
“La persuasión, base de cualquier acción publicitaria, se lanza 
siempre en dos direcciones: persuadir al destinatario y aumentar 
el consumo, de ahí que los mensajes publicitarios se estudien 
como productos de una actividad comercial, relevante en la 
sociedad (…) para dar en la primera diana –la de la persuasión- se 
provoca un alejamiento de lo deliberativo, lo que en rigor se 
entendería ligado a la argumentación en sentido aristotélico, 
deliberativo que caracteriza uno de los tipos argumentativos (el 
género deliberativo) y se busca, por el contrario, el 
convencimiento persuasivo del receptor que lo lleve de forma 






Tabla 1. Términos modelo de Toulmin 
Fuente: Posada Gómez, Pedro (2004): Argumentación, teoría y práctica. Manual introductorio 
a las teorías de la argumentación. Editorial Facultad de Humanidades, Universidad del Valle, 
Cali. 
Villada (2015), define los elementos del modelo argumentativo de la siguiente manera:  
Aserción: es lo que se afirma o se pretendemos sostener (la tesis del argumento 
o el fin al que se quiere llegar). 
Datos: por qué se dice lo que se dice. Tipo de información, de fundamentos 
subyacentes que son requeridos para que una conclusión sea aceptada como 
sólida y confiable.  
Modalidad: manifiestan el grado de certeza en el que se ubica el argumentador. 
Expresiones como las siguientes son ejemplos: “no lo tengo muy claro”, “todo 
parece indicar que…”, “estoy seguro”, “creo firmemente”, “posiblemente”. 
Garantía: es una regla que permite el paso de los datos a las conclusiones. Es 
una ley, una idea compartida, una máxima, consenso general, código legal, una 
teoría científica, un estudio estadístico, una creencia, una costumbre arraigada. 
Respaldo: son las  justificaciones que permiten apoyar la garantía, documentos 
históricos, estadísticas, documentos legales, artículos. 
Reserva: es el elemento que representa la restricción o la objeción de la 






1.3.  Formulación del problema: 
En la campaña que lanzó la empresa Mibanco en enero del 2018,  se elaboró un spot 
publicitario denominado “Escolares útiles”. Esta campaña está basada en un 
mensaje de reflexión y cuestionamiento frente a la situación que afronta la 
educación en el Perú, impulsando la necesidad de adquirir un préstamo para 
emprendedores de micro y pequeña empresa, que necesitan abastecerse de 
mercadería en esta campaña escolar.   
A solo seis días de ser lanzado, el spot logró un alcance digital de 3 millones de 
personas, tiene una duración de un minuto y medio y el video ha sido compartido 
cerca de 17 mil veces en Facebook y ha logrado más de 807 mil visualizaciones 
desde el fan page de la marca “Mibanco”, es por ello que este estudio plantea 
analizar la argumentación dentro del discurso publicitario, respondiendo las 
siguientes preguntas: 
General: 
 ¿Cuáles son las características del  discurso publicitario del spot audiovisual de 
la campaña "Escolares útiles" de Mibanco, enero 2018? 
Específicos: 
 
 ¿Cuáles son las estrategias de narración del discurso publicitario del spot 
audiovisual de la campaña "Escolares útiles" de Mibanco, enero 2018? 
 
 ¿Cuál es la  argumentación en el discurso publicitario del spot audiovisual de la 









Este estudio tiene como finalidad analizar el discurso publicitario del spot de la 
campaña “Escolares útiles” de Mibanco. Al describir e interpretar, podemos entender 
cómo a través de la publicidad se logra persuadir en la mente del consumidor, frente a 
un fin comercial, que utiliza como recurso una problemática social del país. 
 
Esta investigación es importante, puesto que mediante la narración y argumentación se 
emplean múltiples mensajes escondidos. Son pocos estudios realizados para descubrir 
los procesos de argumentación en un discurso publicitario audiovisual. El énfasis de 
este trabajo está centrado en la presentación del modelo argumentativo de Stephen 
Toulmin y  su aplicación al spot publicitario. La pretensión es contribuir en la 
formación argumentativa de los estudiantes de publicidad, mediante la estructura de un 
modelo para describir, analizar y producir spot publicitarios.   
Relevancia: el presente estudio se realizó a partir de una campaña actual que realizó 
Mibanco denominada “Escolares útiles”, los componentes analizados permiten entender 
el modelo publicitario hoy en día. Describir los elementos argumentativos y narrativos  
más influyentes para los receptores.  
Contribución: Al descomponer la narración y argumentación del spot publicitario, se 
logra tener un conocimiento más profundo de cómo se plantean y articulan los 
elementos persuasivos deliberados. Ya que estos van orientados hacia la mente del 
consumidor mediante los actores sociales. El consumidor no cuestiona la idea que la 
empresa vende y simplemente la acepta como verdadera.  
Desde el punto de vista teórico, se ha planteado el  modelo de Stephen Toulmin. Para 
descubrir cómo se esconde la aserción (idea que busca implantar) de la empresa 
mediante la realidad social. Y los argumentos racionales que sustentan esa aserción, 
insertada en el spot publicitario. 
Dentro del modelo narrativo empleado, se logra conocer nuevas unidades de acción, 
para manifestar y articular el proceso narrativo. Ya que cada empresa maneja un público 
objetivo distinto, el tipo de narración muestra las preferencias de estos.  
Los resultados de esta investigación, son aplicables en los distintos entornos, tanto 
empresariales como académicos, debido a la necesidad de aplicar este proceso en 
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diversos ámbitos y actividades en donde se establezca un  discurso ya sea televisivo, 
radial, oral y/o escrito. 
El estudio se muestra conveniente, dado que la publicidad es consumida por todas la 
personas, sin importar el nivel social, económico, sexo y edad; los resultados de esta 
investigación son aplicables en los distintos entornos, tanto empresariales como 
académicos, debido a la necesidad de conocer el fin detrás de cada promesa que lleva a 
cabo una empresa y más aún, si involucra directamente con los problemas sociales 




 Analizar el discurso publicitario del spot de la marca “Mibanco” de la campaña 
“Escolares útiles”, 2018. 
Específicos: 
 Analizar las estrategias de narración del discurso publicitario del spot 
audiovisual de la campaña "Escolares útiles" de Mibanco, enero 2018. 
 Analizar las estrategias de argumentación en el discurso publicitario del spot 












II. Método  
2.1. Diseño de la investigación: 
Hernández (2010) dice, “En las investigaciones de tipo cualitativo… el objeto es 
la riqueza, la profundidad y la calidad de la información, no la cantidad ni la 
estandarización” (p. 397).  
Esta investigación utiliza y recoge una gran variedad de materiales, experiencia 
personal, datos, observaciones, textos históricos, imágenes y sonidos  que 
describen y nos ayudan a entender las situaciones y problemática. 
    
Estudio de caso: “El método de estudio de caso es una herramienta valiosa de 
investigación, y su mayor fortaleza radica en que a través del mismo se mide y 
registra la conducta de las personas involucradas en el fenómeno estudiado, 
mientras que los métodos cuantitativos sólo se centran en información verbal 
obtenida a través de encuestas por cuestionarios” (Yin, 1989). 
Se emplea el estudio de casos, puesto que se analizará el discurso publicitario en 
el  spot de la campaña “Escolares útiles” de Mi banco, compartido por la red 
social Facebook. A un nivel aplicativo a partir del propósito elegido, con el 
propósito de analizar profundamente distintos aspectos 
2.2. Método de muestreo:  
En la investigación cualitativa las muestras son no probabilísticas. En este caso, 
se busca informantes idóneos, por lo tanto, los muestreos son intencionales o 
teóricos y las unidades de muestreo no son los individuos, sino los conceptos de 
sus discursos. 
El escenario de estudio de esta investigación es la campaña "Escolares útiles" de 
Mibanco, mediante el spot emitido en enero del 2018. En esta investigación no 
se ha realizado una muestra, se analizó todo el objeto de estudio, que en este 




2.3. Rigor científico: 
En caso de investigación cualitativa, se considera el rigor científico, el cual está 
dado por las reconstrucciones teóricas y por la búsqueda de coherencia entre las 
interpretaciones. Esta investigación se ha realizado siguiendo los métodos 
aceptados por la ciencia, se ha operacionalizado la variable y a partir de esta 
operacionalización, se ha elaborado un instrumento de recolección de datos o 
también llamado ficha de observación, la cual ha sido validada por tres expertos 
en la materia. 
Para la confiabilidad se utilizó la formula Coeficiente de V de Aiken. Donde, 
donde un coeficiente cero significa nula confiabilidad y uno representa un 
máximo de confiabilidad (confiabilidad total). 
La tabla de validación de expertos, aprobada y verificada por Paul George 
Munguía Becerra, Trixia Osorio Anchiraico y Manuel Rumiche Juárez muestra 
la efectividad del instrumento. Representado en el siguiente cuadro: 
 
 
Se obtuvo como resultado un 94% de validez, por parte de los especialistas en la 
materia. De esta manera se aplica la ficha de observación elaborada,  como el 






2.4. Análisis cualitativo de los datos:  
En esta investigación de tipo cualitativa, se busca conocer la composición del discurso y 
para ello se utilizará la interpretación como principal análisis de la variable y sus 
indicadores. Para analizar el spot de Mibanco se elaboró una ficha de observación 
basada en las teorías de la argumentación y la narrativa, de este modo se procedió  a 























publicitario es un 
tipo de 
comunicación 
social, además de 
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Dentro la narrativa encontramos los modelos de acción; el narrador, el espacio, tiempo 
narrativo y los personajes; luego en la argumentación se encontraron los siguientes 
indicadores; aserción, datos, garantía y respaldo; y por último, los aspectos formales que 
configuran el spot audiovisual: el ángulo, los planos y la iluminación. 
 
2.5. Aspectos éticos: 
La investigación se ha desarrollado conforme a los procedimientos del método 
científico y utilizó el manual de referencias estilo APA 2012, para utilizar conceptos e 
información perteneciente a diferentes autores, respetando la autoría de las citas 








III. Descripción de Resultados 
 
Los elementos analizados  dentro del discurso se componen por narrativos; aspectos 
formales  y argumentativos. 
 
3.1.  Aspectos Narrativos 
3.1.1. Reseña del spot 
El spot nos narra uno de los problemas más importantes por los que atraviesa 
nuestro país; la educación.  
El inicio de este spot se da con una frase que invita hablar del tema en cuestión, 
“Educación, hablemos de educación”. Y la primera representación se da en un 
colegio donde aparecen niños escribiendo y un profesor, esto va acompañado de la 
frase: “¿Qué tan útil es un lapicero, si la mano que lo usa obedece a un cerebro 
ajeno?”. Luego unos niños mostrando sus cuadernos con dibujo de niños 
encarcelados, acompañado de la siguiente frase: “¿Qué tan útil es un lápiz rosado y 
otro celeste, si nos hacen ver en blanco y negro?”. Luego se aprecia el cuaderno de 
un alumno que está dibujando sus bordes con bajo la frase, “¿De qué sirve un 
cuaderno, si lo más creativo se pierde en sus márgenes?”. La siguiente escena 
muestra un niño levantando la mano, bajo la interrogante, “¿Un borrador, que anula 
nuestro razonamiento propio?”. 
Luego cambia totalmente de escenario mostrando esta vez un hombre sobre un 
caballo y un comparativo con la imagen de un preso acompañado de la frase, “De 
que vale memorizar batallas de hace doscientos años, si olvidamos lo que paso hace 
veinticinco?”. En la siguiente escena se ve un libro flotando en un rio contaminado 
y se escucha “ Nombre de ríos, si no aprendemos a conservarlos?” Luego bajo el 
mismo borde negro que llevan todas las escenas aparecen dos personas vestidas de 
mecánico, un hombre y una mujer; bajo la frase “Las matemáticas, si no aceptamos 
la igualdad?” La siguiente escena muestra dos danzantes en siluetas negras; uno de 
la danza de tijera y otro de danza urbana, bajo la frase “La Creatividad, si no 
conversa con la historia?”. Cambiando de escenario, siguen las interrogantes pero 
esta vez se muestra una niña haciendo sus tareas en medio del tráfico rodeada de 
carros, bajo la frase “¿Las tareas para la casa, cuando la calle tiene varias?”. Luego 
vemos al presentador con una regla e imagen seguida un niño rompiendo una regla, 
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bajo la frase “¿Una regla, cuando lo que necesitamos es romperla?”. El mismo 
presentador sigue diciendo ¿La fórmula del cloruro de sodio, el subjuntivo de los 
verbos irregulares...y la nota veinte a nuestra gran memoria?”. 
En la parte final se observa 2 personas acomodando útiles escolares, con la frase 
“¿Y qué tan útil es un banco que piensa en los emprendedores de hoy...pero no en 
los de mañana? Para la última parte de la frase salen 3 niños vestidos con uniforme 
y sonrientes. Por ultimo sale el presentador, quien es trabajador de Mi banco 
diciendo: “En esta campaña escolar, el trato es así: tú te abasteces de útiles 
escolares... y el Perú de escolares útiles”. “Pide tu préstamo y MiBanco financiara 
cursos para mejorar la educación de cientos de escolares”. 
3.1.2. Narrador,  el spot cuenta con un narrador testigo; este relata la historia 
en primera persona (empleando términos como “yo”, “nosotros”), ya que forma 
parte del conflicto a resolver. Y es quien representa a la entidad que brindara la 
solución. Narra como un espectador la problemática que sufren los estudiantes en el 
país. 
 
3.1.3.  Tiempo, el spot dura y minuto y medio. La historia se desarrolla en 
tiempo presente, sin embargo presenta dos tipos de anacronías: 
 
Flashback: la narración salta hacia el pasado, para evocar un acontecimiento 
anterior al presente del relato. En el segundo treinta y dos, podemos apreciar que 
el narrador menciona, de que vale memorizar batallas de hace doscientos años, si 
olvidamos lo que paso hace veinticinco. 
 
Flash forward: la narración se dirige hacia el futuro. En el spot podemos 
observar que en el minuto y seis segundos, el narrador menciona hace la 
siguiente mención, “que tan útil es un banco que piensa en los emprendedores de 








3.1.1. Espacio Narrativo,  el spot se construye para ser lanzado en el mes de enero, 
como parte de la campaña escolar de Mibanco y bajo la denominación 
“Escolares Útiles”. A solo un mes de dar inicio a las clases escolares. 
 
Cuando inicia el spot podemos apreciar al narrador en un ambiente oscuro, 
que va aclarándose para mostrarnos en el fondo estantes con cuadernos, 
libros, lapiceros y mochilas. Cuando en narrador empieza hablar de la 
educación se abre paso al escenario que muestra el salón de clase. Con los 
alumnos sentados y el profesor en la pizarra. Luego pasamos a la 
representación de la historia; mediante un actor vestido de héroe patrio sobre 
un caballo. 
 
Siguiendo, se parecía un reo sujetado por dos personas, en alusión a Abimael 
Guzmán Reynoso, también conocido por el seudónimo de Presidente 
Gonzalo, quien fue el líder de la organización subversiva y terrorista de 
tendencia maoísta Sendero Luminoso. 
 
La siguiente escena mostrada es un rio, lleno de desechos. Aludiendo a la 
contaminación de nuestras áreas ecológicas. Para hablar de igualdad se utiliza 
la representación de un hombre y una mujer vestidos de mecánicos. Parados 
de espaldas en una pizarra, con un signo igual en el medio. La historia y la 
creatividad de expresan mediante bailes; uno típico como la danza de tijeras y 
otro urbano. El escenario es un fondo de contraluz que resalta los pasos de los 
bailarines. 
 
“Las tareas para la casa, cuando la calle tiene varias”, esta escena se 
representa en una avenida totalmente congestionada. En el medio aparece una 
niña sentada en una mesa y sus libros. Luego volvemos al salón de clases 
pero esta vez con un niño rompiendo una regla, para aflorar su conocimiento. 
 
En la siguiente escena vemos nuevamente al narrador hablando de términos 
químicos. Bajo un fondo negro con una pequeña luz en el centro. Al hacer 
una comparación entre los emprendedores de hoy (se muestra un fondo 
blanco con estantes de fierro y hombre acomodando su mercadería escolar), y 
37 
 
los emprendedores de mañana (apreciamos el mismo fondo blanco, pero esta 
vez con tres niños).  
Por ultimo volvemos al narrador quien aparece en el centro de la toma, con 
fondo negro. Menciona que el trato en esta campaña es que, tú te abastezcas 
de escolares útiles (entonces se ilumina su lado derecho, mostrando a un 
hombre parado con caja de material escolar), y continua diciendo: “Y el Perú, 
de escolares útiles” (se prende el lado izquierdo, para mostrar a los alumnos).  
 
3.1.2. Personajes, Los personajes cobran  una importancia determinante para 
percepción del mensaje publicitario. Ya que mediante estos se pueden 
identificarlos receptores, mediante la caracterización de estos. 
En el spot podemos apreciar que los personajes no interactuante entre ellos, 
simplemente hacen apariciones y escenificaciones, que acompañan al relato. 
Como personajes tenemos; la estudiantes (niños entre 10 y 13 años), el 




















3.2. Aspectos formales  
 
3.2.1. Tipos de plano: el plano es el medio por el cual se mostrará una situación o 
personaje exacto en el spot, es un elemento del lenguaje audiovisual y cobra 
gran importancia para su estudio, dado que interviene en la percepción del 
receptor. 
El spot inicia con un plano medio, este se utiliza para enfocar de la cintura 
para arriba, ahí apreciamos al trabajador de Mibanco en escena (nueve 
segundos). Se muestra que el trabajador camina hacia adelante, pero el plano 
sigue siendo el mismo. 
La segunda toma inicia con un primer plano de la niña escribiendo, luego 
abre a un plano medio con el profesor, quien se muestra hablando y pasa a un 
primer plano en el que enfoca la expresión. Por último, muestra un plano 
general con todos los alumnos sentados en sus carpetas (del segundo 9 al 14). 
La tercera toma inicia con un plano detalle del lápiz pintando una hoja; luego 
pasa a un plano busto, en el que se aprecia la niña mostrando su cuaderno; 
para pasar a un plano medio, en el que aparecen dos niños mostrando su 
cuaderno (del segundo 14 al 20). 
La cuarta toma muestra un plano medio, este muestra la pizarra con el 
profesor de espaldas y pasa a un plano general, que enfoca todo el salón 
desde la parte de atrás; luego muestra un plano detalle de un lápiz pintando 
un cuaderno y pasa al enfoque general de los alumnos sentados, en el que se 
ve a una alumna alzando la mano (del segundo20 al 29). 
La quinta toma inicia con un plano medio, en el que se aprecia en el centro un 
hombre sobre un caballo; pasa a un plano general y vuelve a un plano medio, 
en ese mismo plano aparece el agente del banco, quien es el narrador del spot 
y pasa a un plano medio donde aparecen dos personas con un reo. (Del 
segundo 29 al 36). 
La sexta toma inicia con primer plano, aquí se enfoca un libro; luego abre la 
toma hacia un plano general y podemos ver que este libro está en un lago 
contaminado; a continuación se muestra un plano americano enfocando dos 
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persona vestidas de mecánico un hombre y una mujer; luego pasa a un plano 
general, en el que aparecen dos danzantes de diferentes estilos musicales (Del 
segundo 36 al 48 segundos). 
En la séptima toma apreciamos un plano busto, aquí se aprecia una niña 
mirando a la cámara, posteriormente se abre en plano a uno medio y general 
en el que se observa mejor en donde está ubicada (del segundo 48 al51). 
En la octava toma muestra al narrador en un plano medio, con una regla 
mostrando a la cámara; en un plano americano aparece un niño con uniforme 
rompiendo la regla; para dar pase a una toma en ángulo picado, que muestra 
su cabeza explotando colores; luego muestra un plano detalle  con los ojos de 
un niño (del segundo 51  al 58 segundos). 
En la novena toma aparece un plano busto con el narrador hablando 
directamente a la cámara, luego cambia a un plano general en el que se le 
aprecia avanzando (del segundo 58 al minuto 1:04 segundos). 
En la décima toma en plano medio se aprecian dos personas sacando 
cuadernos de sus cajas; luego en plano americano aparecen tres niños 
vestidos con uniforme escolar; luego da pase a la siguiente toma, en la que 
está el narrador en plano americano; vuelven los niños en plano medio y 
pasan a un primer plano tres niños; seguido se muestra el narrador 
nuevamente en plano americano y finalizando en el mismo plano una niña 
(del minuto 1:04” segundos  al minuto 1:26” segundos).  Por ultimo aparece 










3.2.2. Ángulo  
 
Cenital, se realiza desde encima del sujeto, este ángulo se muestra en el 
segundo 36’’; en la toma se observa un libro abierto. Esta toma se va 
abriendo hasta poder darnos cuenta que el libro está en un río, cosa que no 
notamos al principio, gracias al ángulo de la cámara. Luego en el segundo 
50’’,  la cámara muestra la calle, una avenida llena de carros desde un ángulo 
cenital, con una niña haciendo sus tareas en medio de esta congestión. 
 
Picado, coloca la cámara a una altura aproximada de los ojos, que hará que 
la imagen trasmita al espectador una sensación de inferioridad y fragilidad. 
Dentro del spot, los alumnos son personajes reprimidos ante los profesores y 
la realidad, es por eso que se utiliza este ángulo en el segundo 54’’, cuando 
un niño rompe una regla e inmediatamente su cabeza estalla en polvos de 
colores. 
 
Plano frontal o  normal, este permite mostrar un espacio amplio. La cámara 
se coloca paralela al suelo,  justo delante del modelo y a la altura de sus ojos. 
Esta toma se utiliza cada vez que el narrador habla y al último, cuando se 
muestra a cada niño de forma individual y permite ver sus expresiones con 
mayor detenimiento.  
 
 
3.2.3. Iluminación  
 
Fuente, artificial. Pues al ser un spot elaborado en un estudio, necesita de 
tachos y reflectores para generar la narración deseada en cada escena. 
 
Tipo: suave. Dado que la utilización de sombras es la que le da 








3.2.3.1  Dirección 
Frontal, las sombras se proyectan duras, por detrás del objeto, En el 
segundo 43’’, se muestran dos personas, en este caso albañiles, detrás de 
ellos hay una pizarra y la sombra muy marcada de una ventana que se 
mueve en un fondo blanco.  
 
Lateral, un lateral queda muy iluminado y el contrario no y esta 
iluminación se aprecia claramente en el 1’10” segundos, donde el 
presentador queda en el centro de la toma, con un fondo completamente 
negro que de acuerdo a sus palabras iluminará primero el lado derecho y 
luego el lado izquierdo. 
 
Contraluz: la luz se coloca detrás del objeto, con esta iluminación se 
inicia el spot, se da sobre el narrador  quien se muestra totalmente oscuro, 
esta escena dura 0.3” segundos y se va aclarando. Luego en el segundo 
43”,  se muestran dos bailarines, uno de danza de tijeras y otro de danza 
urbana, esta iluminación permite ver solamente sus sombras.  
 
Fondo o ambiente, las escenas abiertas. Es la luz que rodea al objeto, 
estas se dan en las aulas, en la cuales las sombras no aparecen, debido a 










Ahora de analizaran los aspectos argumentativos dentro del spot “Escolares Útiles” de 
Mibanco 
3.3. Aspectos Argumentativos 
 
Para se utilizara el modelo planteado en base a la teoría de Stephen Toulmin, 
quien define que el proceso de la argumentación está compuesto por  la 
evidencia que podemos hallar, la cual va a servir de fundamento para una tesis o 
aserción. Para esto utiliza los siguientes componentes: 
 
I. Aserción, como el fin primordial de la publicidad radica en vender un producto 
o  servicio, mediante un soporte y aplicando técnicas de persuasión para el 
consumidor; en este caso podemos observar que la marca “Mibanco”, en su 
campaña “Escolares útiles” 2018, elabora un spot publicitario centrado en la 
situación que viven los escolares del país. 
 
La tesis o aserción de este discurso es “solicita un préstamo a  Mibanco, este 
financiara cursos para reformar la educación en el país”.  
 
Imagen N°1: Spot publicitario Mibanco 
 




II. Datos, las razones a favor de la pretensión radican en mostrar mediante frases e 
imágenes como está, la situación actual de los estudiantes en el Perú, para hacer ver 
que se necesita cambiar la educación y tú puedes colaborar con ello. 
 “¿Qué tan útil es un lapicero, si la mano que lo usa obedece a un cerebro ajeno?”, 
se hace que los alumnos no tienen participación en los salones de clase. 
Imagen 2: Spot publicitario Mibanco 
Fuente: Mibanco (Youtube) 
“¿De qué sirve un cuaderno, si lo más creativo se  pierde en sus márgenes?”, alude al 
poco desarrollo de sus capacidades. 
Imagen 3: Spot publicitario Mibanco 
Fuente: Mibanco (Youtube) 
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“¿Un borrador, que anula nuestro razonamiento propio?”. Nuevamente la nula 
participación del estudiante. 







Fuente: Mibanco (Youtube) 
“¿De qué vale memorizar batallas de hace doscientos años, si olvidamos lo que pasó 
hace veinticinco?”, apela al desconocimiento de  la realidad del país. 














En la siguiente escena se ve un libro flotando en un río contaminado y se escucha: 
   “¿Nombres de ríos, si no aprendemos a conservarlos?”, la situación actual de la 
contaminación y la poca cultura de cuidado del medio ambiente. 




     
 
 
Fuente: Mibanco (Youtube) 
 
Luego, bajo el mismo borde negro que llevan todas las escenas aparecen dos personas 
vestidas de mecánico, un hombre y una mujer; bajo la frase “¿Las matemáticas, si no 
aceptamos la igualdad?”. 












“¿La Creatividad, si no conversa con la historia?”. Si no se aprecia el arte desde la 
perspectiva de la historia; la danzas típicas, las costumbres.  







Fuente: Mibanco (Youtube) 
En la parte final se observan dos personas acomodando útiles escolares, con la frase “¿Y 
qué tan útil es un banco que piensa en los emprendedores de hoy, pero no en los de 
mañana? 














III. Modalidad, al definir el grado de certeza en que el argumentador se dirige al 
espectador, él se muestra totalmente convencido de lo que dice, es por ello que no 
utiliza frases que insten a dudar de su palabra; por el contrario, se expresa de forma 
directa e incentivando a la acción y al no quedarnos cruzados de brazos ante esta 
situación. 
Al finalizar el video dice: “En esta campaña escolar, el trato es así: tú te abasteces 
de útiles escolares y el Perú de escolares útiles”, reafirmando el compromiso de la 
empresa si es que se solicita el préstamo.  
IV. Garantía, estas frases permiten la conexión entre los datos y la aserción para 
lograr demostrar la tesis. En este caso, se necesita inversión para poder cambiar o 
mejorar la educación. Como podemos estar seguros de que la empresa cumplirá con 
la promesa que hace mediante el spot. 
 
Lo que respalda a una empresa en este caso es la trayectoria; como sabemos, 
Mibanco cuenta con más de 40 años en el mercado peruano, ha sido  reconocido 
por Global Banking & Finance Review como el “Mejor Banco de Microfinanzas en 
el Perú 2016”. Esto denota la innovación, logros, estrategia, adaptación al cambio y 
liderazgo dentro del ámbito financiero mundial. Todo esto, lo refleja también en su 
misión empresarial “Transformar las vidas de nuestros clientes y colaboradores a 
través de la inclusión financiera, impulsando así el crecimiento del Perú”. 
 
V. Respaldo, en el Perú, la publicidad se encuentra regulada por el Decreto 
Legislativo N° 691 (“Normas de la publicidad en defensa del consumidor”) El 
mencionado Decreto Legislativo, recoge los cuatro principios básicos: veracidad 
(artículo 4), autenticidad (artículo 6), lealtad (artículo 7) y legalidad (artículo 3). 
 
En virtud del principio de veracidad, la publicidad no debe contener informaciones 
o imágenes que directa o indirectamente por omisión, ambigüedad o exageración, 
puedan inducir a error a los consumidores. La información que se brinde en la 
publicidad debe ser cierta. La veracidad, es el más importante de los cuatro 
principios del derecho publicitario, dado que está vinculado al deber y al derecho a 
la información. Asimismo, en este principio se verifica con más fuerza la tutela 
conjunta de empresarios y consumidores. En lo que respecta a los empresarios, el 
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principio de veracidad evita que se compita sobre la base de información falsa. En 
lo que concierne a los consumidores, la veracidad les permite hacer mejores y más 
informadas decisiones de compra. Cabe resaltar que el principio de veracidad se 
aplica únicamente al contenido informativo de la publicidad, no así al sugestivo, 
como es el uso del humor, la fantasía, la exageración que no engañe ni confunda las 























IV. Discusión  
La presente investigación tiene por título “Análisis del discurso publicitario del spot de 
la campaña "Escolares útiles" de Mibanco, Lima – 2018”, y su objetivo general es 
analizar el discurso publicitario del spot de la marca “Mibanco”, de la Campaña 
“Escolares útiles”  2018. Esta investigación es de enfoque cualitativo, por eso se 
utilizaron datos, observaciones, teorías, imágenes, sonidos  que describen y nos ayudan 
a entender e interpretar la problemática. Se emplea el estudio de casos, pues se analizó 
el discurso publicitario del spot de la campaña “Escolares útiles” de Mibanco, 
compartido por la red social Facebook.  
El escenario de estudio de esta investigación es la campaña "Escolares útiles" de 
Mibanco, mediante el spot emitido en enero del 2018. En esta investigación no se ha 
eligió una muestra, se analizó todo el objeto de estudio, que en este caso corresponde al 
spot publicitario. Esta investigación se ha realizado siguiendo los métodos aceptados 
por la ciencia, se ha operacionalizado la variable para elaborar un instrumento de 
recolección de datos o también llamado ficha de observación, la cual ha sido validada 
por tres expertos en la materia. 
La importancia del estudio de radica en los tres enfoques analizados: técnico, narrativo 
y argumentativo. En la parte técnica se estudió el plano, el enfoque y la  iluminación, 
para comprender mejor la situación en la que se desenvuelve la historia. En la parte 
narrativa; el narrador, los tiempos, el espacio y los personajes dentro de la historia. Y 
por último, la argumentación para descubrir la pretensión de la empresa  y los 
argumentos que hacen verídica esta verdad.  
Los hallazgos refieren a la necesidad de Mi Banco para estructurar un discurso, que 
tenga como tema central la situación educativa que viven los estudiantes en nuestro 
país. Se vale de una estructura narrativa, que construye una historia cruda y directa; con 
los personajes y sus actuaciones de represión e inconformidad; apela a comparaciones 
de tiempo, entre el pasado y el futuro. Crea los escenarios en los que se desenvuelven 
los estudiantes y hace contrastes con los problemas sociales en la actualidad (la 
desigualdad de género, la contaminación, el transporte y la falta de identidad cultural).  
Dentro de la estructura argumentativa, el spot  Mibanco busca la adhesión racional 
basada en hechos.  Se construye la tesis que deberá ser probada para ser aceptada por el 
consumidor; mediante los siguientes argumentos:  
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“qué es lo que realmente se aprende en los salones de clase” y cómo se están formando 
los estudiantes, que simplemente no afloran su verdadera iniciativa y participación.  
Esto es un argumento fuerte y directo, para que los espectadores acepten la pretensión 
que esconde el spot sin cuestionar la veracidad; por ello, es efectivo y revelador; obliga 
a una actividad cognitiva que descompone perfectamente cada elemento escondido del 
discurso publicitario. 
Frente a los estudios planteados como antecedentes; Téllez y Ruíz (2013) en su tesis 
“Análisis del discurso publicitario en el contenido del spot de la campaña “El Son” de 
Toña  del año 2011-2012, desde la perspectiva de la semiotropía, la retórica de la 
imagen y la narrativa audiovisual”, comparte el mismo enfoque acerca del  fenómeno 
publicitario, pues es una manifestación perfectamente integrada en el ámbito de la 
cultura y las valoraciones sociales. En el spot de Mibanco la realidad social de la calidad 
educativa, es una realidad que es impuesta sutilmente por el anunciante. 
Luego tenemos a Ramos (2014), en su tesis “El discurso publicitario y las 
representaciones sociales en los anuncios televisivos ayacuchanos (2011 - 2013)”, en la 
que explica que la construcción del discurso publicitario, se ha organizado a partir del 
estereotipo como componente dominante del contenido publicitario y es ésta la columna 
que sostiene su propia lógica, conformados en torno a una mentalidad comercial y en 
donde crean su propia realidad, su propio mundo, sin perder desde luego su capacidad 
valorativa. Por eso se muestra congruente con nuestros hallazgos, ya que sin duda, no ha 
mostrado las visiones más exageradas de los estereotipos sociales, simplemente se toma 
como base la estructura de estos estereotipos y crean una realidad publicitaria 
determinada. No se muestra la exageración de estereotipos, debido a que es 
simplemente una representación de los agentes sociales (profesor, alumno, mecánico), 
no se les denigra ni se les hace sentir inferioridad de sus capacidades.   
Por último, según Araya (2013); en su estudio “Sinergia entre representaciones sociales 
y multimodalidad. Análisis crítico de un discurso publicitario audiovisual”, concluye 
que son diversos aspectos que se combinan en la elaboración y en la lectura de avisos 
publicitarios audiovisuales,  a través de estos se puede acceder a las ideas y mensajes 
que difunden los comerciales, como son las representaciones sociales. En el análisis se 
ha intentado desglosar el discurso publicitario audiovisual en distintos elementos 
poseedores de significación (análisis narrativo; acción, estructura de la acción, 
personajes, gestualidad, tipos de personajes) y de este modo contribuir a perfeccionar y 
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desarrollar la lectura de los textos, que hoy mantienen vigencia en los medios de 
comunicación, los que -a su vez- han generado una verdadera revolución textual.  
Araya propone,  un modelo a seguir para analizar la narración ya que describe cada 
aspecto que cuenta la historia. Por ello se observo que a más real se muestre una 
caracterización del personaje, más influencia tendrá en el receptor. 
Dentro de las limitaciones podemos mencionar, que si se hubiera realizado un análisis 
desde un punto semiótico en sus niveles de visual, semántico y sintáctico de los signos 
con una lectura del bagaje sociocultural del sujeto, así como del contexto en el que 
aparece; los resultados obtenidos serían más enriquecedores desde el enfoque 
comunicacional. 
Finalmente este análisis muestra un spot publicitario que cuenta una realidad que  
identifican al espectador, pues se vale de las representaciones de su propia realidad  y 
contexto social; quedando atrás el modelo de persuadir mediante los atributos de un 
producto. Lo que elabora esta empresa es todo un argumento persuasivo que genera o 














V. Conclusiones  
La publicidad para ser eficaz hoy en día, debe generar que su público se identifique y 
participe de su problema central (mensaje). Al involucrar problemas de tipo social 
económico y cultural se logrará mayor conexión con el público. En este caso Mibanco 
en su campaña “Escolares útiles”, utiliza enunciados reflexivos, que apelan al 
cuestionamiento de la realidad educativa en el país mediante la  pretensión “Si solicitas 
un préstamo a  Mibanco, este financiara cursos para reformar la educación en el país”.  
Busca aumentar la inversión de los microempresarios, y se compromete a colaborar con 
el financiamiento de cursos a miles de escolares.  
Como parte del análisis narrativo, concluimos que el modelo creado para el spot 
presenta actores sociales que general identificación con el espectador. El narrador 
testigo cuenta la historia en primera persona, su voz permite entender las acentuaciones 
e intencionalidad con la que se dicen las frases ya que pretende involucrase en el 
problema y mostrar la solución. También observamos los tiempos narrativos, ya que 
utiliza la anacronía; al dar un salto al pasado. Cuando evoca que los estudiantes 
memorizan batallas de hace doscientos  años y olvidan lo que paso en el país hace 
veinticinco. Por ultimo en el espacio narrativo estructura cada ambiente para un 
personaje específico, siendo el más recurrente y de acuerdo con el tema central del spot, 
el salón de clases. 
Las estrategias argumentativas, se estructuran mediante razones válidas. Puesto que es 
un argumento racional, la aserción que plantea Mi Banco es “solicita un préstamo a  
Mibanco, y este financiara cursos para reformar la educación en el país”. La 
sustentación se da mediante hechos y datos; cuestionando lo que realmente aprenden en 
los salones de clase y la formación de estudiantes sin iniciativa ni participación.  Estos 
argumentos fuertes y directos,  permite aceptar la aserción sin cuestionamiento de su 
veracidad por parte del espectador. Obliga a una actividad cognitiva, que descompone 
perfectamente cada argumento escondido del discurso publicitario. La garantía y 
relevancia de la aserción, la obtiene mediante la trayectoria de la empresa Mibanco y el 








A los nuevos investigadores en el campo del discurso publicitario, debemos centrarnos 
en el análisis, el enfoque correcto que se desea brindar, pues este es muy amplio y sobre 
todo en el discurso audiovisual encontraremos infinidad de elementos a estudiar. Por 
todo ello, debemos escoger a los teóricos correctos que permitan establecer un buen 
marco teórico de análisis. 
El ámbito de la publicidad nos muestra muchos elementos a utilizar, sin embargo a 
medida que la sociedad cambia también las estrategias lo deben hacer, debido a que el 
simple hecho de ofrecer un producto, debe requerir diseñar la mejor propuesta para el 
consumidor. Hoy en día se muestra un consumidor más consciente de sus carencias y 
preocupado por su realidad social, estos buscan un cambio y aceptarán la publicitad que 
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Anexo 09: Autorización de la versión final de la tesis  
